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PENGARUH SENSORY, EMOTIONAL, DAN SOCIAL EXPERIENCE 
TERHADAP MINAT BELI ULANG (STUDI PADA KONSUMEN 




Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sensory experience, 
emotional experience, dan social experience terhadap minat beli ulang. Populasi 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang pernah melakukan pembelian di Bioskop Cinema 
XXI Solo Square. Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling dengan 
sampel sebanyak 100 responden. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data primer dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan 
bantuan google form dalam mengumpulkan data. Analisis data menggunakan 
regresi linier berganda dengan hasil analisis pada penelitian menunjukkan bahwa 
sensory experience berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang, 
emotional experience tidak berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 
ulang, dan social experience berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 
ulang. Pembaharuan penelitian ini lebih memfokuskan penelitian dalam variabel 
sensory experience, emotional experience, dan social experience terhadap tingkat 
minat beli ulang. 
 
Kata Kunci: Experiential Marketing, Sensory Experience, Emotional Experience, 




This study aims to analyze the effect of sensory experience, emotional experience, 
and social experience on repurchase interest. The population in this study were 
students of the Faculty of Economics and Business, University of Muhammadiyah 
Surakarta who had made purchases at Cinema Cinema XXI Solo Square. The 
sampling technique was purposive sampling with a sample of 100 respondents. 
The data used in this study are primary data with data collection techniques using 
a questionnaire with the help of Google form in collecting data. Data analysis 
using multiple linear regression with the results of the analysis showed that 
sensory experience had a significant positive effect on repurchase interest, 
emotional experience had no significant positive effect on repurchase interest, and 
social experience had a significant positive effect on repurchase interest. This 
research update focuses more research on the sensory experience, emotional 
experience, and social experience variables on the level of repurchase interest. 
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Perkembangan industri hiburan perfilman Indonesia terutama bioskop mulai 
banyak dilirik oleh masyarakat banyak, karena bioskop menawarkan suasana dan 
pengalaman yang berbeda kepada konsumennya. Hal tersebut dibuktikan dengan 
semakin banyaknya perusahaan bioskop di Indonesia. Menurut Tanujaya, (2019) 
di Indonesia terdapat 5 jaringan bioskop yang tersebar di berbagai kota. Kelima 
jaringan besar tersebut adalah Cineplex 21 Group, CGV, CINEMAXX, Platinum 
Cineplex, dan New Star Cineplex. 
Perusahaan bioskop di Indonesia yang paling eksis yaitu Cineplex 21. 
Menurut data yang diambil dari situs resmi Cineplex 21 dalam Tanujaya, (2019) 
pada tanggal 24 Januari 2019, Cineplex 21 Group di bawah naungan PT. 
Nusantara Sejahtera Raya merupakan salah satu jaringan bioskop terbesar di 
Indonesia yang berdiri sejak tahun 1987. Jaringan bioskop ini merupakan jaringan 
yang terluas karena tersebar di 46 kota di 184 lokasi di seluruh Indonesia. Empat 
konsep merek bioskop yang dimiliki oleh perusahaan ini adalah Cinema 21, 
Cinema XXI, The Premiere, dan Imax. 
Bioskop Cinema  XXI yang  berada di kota Solo adalah Cinema XXI Solo 
Square yang merupakan bioskop paling ramai dikunjungi di kota Solo dari 
berbagai kalangan masyarakat sekitar. Berada disalah satu Mall besar di Solo 
yang dekat dengan sentral keramaian Kota Solo itu sendiri. Lokasi yang strategis 
dan mudah terjangkau bagi bisnis hiburan tentunya. Bioskop Cinema XXI Solo 
Square menawarkan jasa hiburan dengan disertai nilai tambah berupa suasana 
elegan, fasilitas bangunan fisik, desain interior bangunan yang unik, serta 
kenyamanan fasilitas penunjang yang ditawarkan kepada para pengunjung yang 
diharapkan dapat menimbulkan pengalaman dan kesan tersendiri bagi para 
pengunjung. Untuk menarik lebih banyak pengunjung, pihak perusahaan 
menyediakan berbagai sarana dan prasarana untuk pengunjung seperti misalnya, 
cafe, restroom, fasilitas yang lengkap. Penyediaan sarana dan prasarana 
diorientasikan untuk meningkatkan kualitas manajemen, kualitas pelayanan dan 




Demi meningkatkan jumlah pengunjung, perusahaan bisa melakukan salah 
satunya adalah Experiental Marketing. Experiential marketing menyatakan bahwa 
pemasaran menawarkan produk dan jasanya dengan merangsang unsur-unsur 
emosi konsumen yang menghasilkan berbagai pengalaman bagi konsumen 
(Haryeni, Yendra, dan Kalmiwah, 2017). Menurut Khasanah, (2015) Experiential 
Marketing pada kenyataannya adalah lebih dari sekedar memberikan informasi 
dan peluang pada pelanggan untuk memperoleh pengalaman atas keuntungan 
yang didapat dari produk atau jasa itu sendiri. Bahwa memasarkan produk dan 
jasa itu sampai membekas dibenak konsumen, sehingga konsumen akan merasa 
teringat-ingat akan pengalaman mengkonsumsi produk dan jasa tersebut. 
Experiential marketing merupakan suatu bagian dari  pemasaran yang dinilai dari 
sudut pandang pengalaman yang dirasakan oleh konsumen dalam membeli suatu 
produk sehingga dari pengalaman tersebut konsumen dapat merasa puas (Olii dan 
Nurcaya 2018). 
 
2. METODE  
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian kuantitatif studi 
kasus. Penelitian kuantitatif adalah sebuah penelitian yang dilakukan berdasarkan 
jumlah sesuatu yang dapat dinyatakan dalam bentuk angka angka. Dalam hal ini, 
kualitas bukanlah faktor utama yang menjadi dasar penilaian  . 
Populasi adalah suatu kumpulan orang, benda, atau objek-objek lainnya 
yang merupakan fokus perhatian dari penelitian pada waktu tertentu. Populasi 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang mempunyai minat beli ulang dibioskop Cinema 
XXI Solo Square. 
Sampel merupakan suatu bagian (subset) dari populasi. Hal ini mencakup 
sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. Dengan demikian, semua elemen 
dari populasi merupakan sampel. Dengan mengambil sampel peneliti ingin 
menarik kesimpulan yang akan digeneralisasi terhadap populasi. Sampel adalah 
sebagian untuk diambil dari keseluruhan obyek yang diteliti dan dianggap 




3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Hasil 
3.1.1 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis ini digunakan untuk membuktikan hipotesis penelitian yang menyatakan 
terdapat pengaruh antar variabel independen terhadap variabel dependen dimana 
variabel independen terdiri dari sensory experience (X1), emotional experience 
(X2), dan social experience (X3) terhadap variabel dependen minat beli ulang (Y). 
Analisa dilakukan dengan bantuan program SPSS 25 didapat hasil sebagai 
berikut: 
Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
              Model     Koefisien Beta           thitung         Sig 
1 (Constant) 4,192 2,400 0,018 
Sensory 0,299 3,779 0,000 
Emotional 0,215 1,904 0,060 
Social 0,381 2,593 0,011 
R  = 0,797 Fhitung = 55,631 
R
2




Sumber: Data primer diolah, 2020 
 
Dari tabel 1. diatas maka didapat persamaan regresi sebagai berikut: 
Minat Beli Ulang = 4,192 + 0,299 X1 + 0,215 X2 + 0,381 X3 + e (1) 
Berdasarkan persamaan regresi linier berganda diatas, hasil regresi dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 
α =  4,192. Adalah nilai konstanta, artinya ketika variabel sensory experience, 
emotional experience, social experience tetap maka nilai minat beli ulang 
adalah sebesar 4,192. 
ß1 =  0,299. Bahwa setiap peningkatan nilai sensory experience, maka nilai minat 
beli ulang akan mengalami peningkatan sebesar 0,299. 
ß2 =  0,215. Bahwa setiap peningkatan nilai emotional experience, maka nilai 




ß3 =  0,381. Bahwa setiap peningkatan nilai social experience, maka 
nilai minat beli ulang akan mengalami peningkatan sebesar 0,381. 
 
3.1.2 Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh 
variabel independen dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Apabila nilai Adjusted R
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mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
Merujuk tabel 1. diketahui bahwa  nilai koefisien determinasi (Adjusted R
2
) 
sebesar 0,623. Hal ini berarti bahwa variabel independen dalam model (variabel 
sensory experience, variabel emotional experience, dan variabel social 
experience) mampu menjelaskan variasi perubahan minat beli ulang sebesar 
62,3% sedangkan sisanya 37,7% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
 
3.1.3 Uji Ketepatan Model (Uji F) 
Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. 
Berdasarkan hasil pada tabel 4.14 diatas diketahui secara bersama-sama 
variabel sensory experience, emotional experience, dan social experience 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, hal ini dikarenakan nilai Fhitung 
sebesar 55,631 dengan nilai signifikan sebesar 0,000 dibawah nilai  = (0,05). 
Sehingga model yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan tepat. 
 
3.1.4 Uji t 
Digunakan untuk menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel independen 
secara individual dalam menerangkan variabel dependen. Nilai ttabel 1,984 ( n – 






a. Pengaruh variabel sensory experience terhadap minat beli ulang adalah 
sebagai berikut: Variabel sensory dengan nilai thitung sebesar 3,779 dengan 
ttabel sebesar 1,984, maka thitung ≥ ttabel sedangkan signifikansi sebesar 0,000 
lebih kecil dari () = 0,05. maka Ho ditolak Ha diterima. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa variabel sensory experience berpengaruh positif 





               -1,984                     1,984    3,779 
Gambar 1. Hasil Uji t Variabel Sensory Experience 
b. Pengaruh variabel emotional experience terhadap minat beli ulang adalah 
sebagai berikut: Variabel emotional experience  dengan nilai thitung sebesar 
1,904 dan ttabel sebesar 1,984, maka thitung ≤ ttabel sedangkan signifikansi 
sebesar 0,060 lebih besar dari () = 0,05. Maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel emotional experience 
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. variabel emotional 
experience bisa dikatakan berpengaruh dan signifikan apabila menggunakan 






               -1,984                         1,904 1,984    
Gambar 2.Hasil Uji t Variabel Emotional Experience 
Daerah Ditolak Daerah Ditolak 
Daerah Diterima 





c. Pengaruh variabel social experience terhadap minat beli ulang adalah sebagai 
berikut: Variabel social experience dengan nilai thitung sebesar 2,593 dan ttabel 
sebesar 1,984 maka thitung ≥ ttabel sedangkan signifikansi sebesar 0,011 lebih 
kecil dari () = 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian 
dapat disimpulkan variabel social experience berpengaruh positif dan 





               -1,984                    1,984    2,593 
Gambar 3. Hasil Uji t Variabel Social Experience 
3.2 Pembahasan 
3.2.1 Pengaruh Sensory Experience Terhadap Minat Beli Ulang 
Berdasarkan hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa sensory experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini dikarenakan 
Bioskop Cinema XXI Solo Square memberikan pengalaman sensorik yang 
berkesan kepada para konsumen. Seperti penampilan display produk yang 
menarik, dekorasi interior yang memanjakan mata, aroma bebauan yang wangi, 
suara musik yang nyaman ditelinga konsumen, suhu udara yang membuat para 
konsumen nyaman, kebersihan bioskop yang terawat, pencahayaan yang baik, 
serta tempat duduk yang nyaman bagi para konsumen sehingga dapat 
mempengaruhi minat beli ulang para konsumen Bioskop Cinema XXI Solo 
Square. Sensory Experience penting untuk diterapkan untuk memberikan 
pengalaman yang berkesan kepada konsumen dengan tujuan untuk meningkatkan 
pengunjung dan memperoleh suatu keuntungan 
Dengan demikian hipotesis pertama terbukti kebenarannya. Hasil penelitian 
ini sesuai dengan penelitian terdahulu. 
 





3.2.2 Pengaruh Emotional Experience Terhadap Minat Beli Ulang 
Berdasarkan analisis diatas dapat diketahui bahwa emotional experience tidak 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen Bioskop Cinema XXI 
Solo Square. Hasil ini tidak mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
(Handayani, 2017), (Leni, 2017), dan (Yanti, 2019) yang menyatakan bahwa 
emotional experience atau feel berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
beli ulang. Hal ini dikarenakan menurut responden, emotional experience di 
Bioskop Cinema XXI Solo Square sudah sesuai bahkan lebih dari harapan 
mereka. Diantaranya adalah Bioskop Cinema XXI Solo Square memberikan 
pengalaman emosional yang mengesankan dibandingkan bioskop lain. Pelayanan 
dan penyambutan dari karyawan Bioskop Cinema XXI dalam melayani konsumen 
dengan sopan, penjelasan informasi tentang hal yang terkait dengan Bioskop 
Cinema XXI Solo Square dengan baik, memperhatikan kebersihan Bioskop 
Cinema XXI Solo Square dengan sangat baik, serta rasa senang saat beradap di 
Bioskop Cinema XXI Solo Square. 
Dengan demikian hipotesis kedua tidak terbukti kebenarannya. Hasil 
penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian terdahulu. 
 
3.2.3 Pengaruh Social Experience Terhadap Minat Beli Ulang 
Berdasarkan hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa social experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini dikarenakan 
Bioskop Cinema XXI Solo Square memberikan pengalaman sosial yang berkesan 
kepada para konsumen. Seperti Bioskop Cinema XXI Solo Square menjadi tempat 
yang nyaman untuk berkumpul bersama keluarga dan teman, hubungan antara 
karyawan Bioskop Cinema XXI Solo Square dengan konsumen terjalin dengan 
baik, menjadi tempat yang menyenangkan untuk para konsumen, serta dapat 
berbagi cerita pengalaman kepada keluarga dan teman. 
Dengan demikian hipotesis ketiga terbukti kebenarannya. Hasil penelitian 
ini sesuai dengan penelitian terdahulu yaitu penelitian yang dilakukan oleh 







Berdasarkan analisis dan pembahasan yang telah dilakukan oleh peneliti, maka 
dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: Variabel sensory experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Sehingga hipotesis 
pertama yang menyatakan bahwa sensory experience berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat ulang terbukti kebenarannya. Variabel emotional 
experience tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli 
ulang. Sehingga hipotesis kedua yang menyatakan bahwa emotional experience 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat ulang tidak terbukti 
kebenarannya. Variabel social experience berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli ulang. Sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa 
social experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat ulang terbukti 
kebenarannya. 
4.2 Saran 
Berdasarkan penelitian diatas dapat dikemukakan beberapa saran sebagai 
masukan atau pertimbangan untuk kedepannya. Adapun saran-saran yang 
disampaikan adalah sebagai berikut: Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat 
menambahkan variabel independen lain yang mempengaruhi minat beli ulang 
selain variabel sensory experience, emotional experience, dan social experience. 
Responden atau objek penelitian diperluas tidak hanya pada Universitas 
Muhammadiyah Surakarta, memperoleh data tidak hanya menggunakan kuesioner 
melainkan dapat dengan menggunakan metode wawancara yang lebih mendalam 
agar memperoleh hasil yang lebih detail atau maksimal. Bagi perusahaan lebih 
meningkatkan strategi yang dimiliki, memberikan inovasi, dan ide-ide kreatif 
dalam memasarkan dan memberikan pengalaman yang berbeda dari pesaing lain 
agar mempertahankan konsumen dan menambah minat beli konsumen. 
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